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ІНТЭРАКТЫЎ У ІНФАРМАЦЫЙНА-ЗАБАЎЛЯЛЬНЫМ 
ВЯШЧАННІ: АКТЫВІЗАЦЫЯ АЎДЫТОРЫІ 
І МАНІТОРЫНГ ЭФЕКТЫЎНАСЦІ 
Паспяховасці сучасных тэлепраграм у кантэксце росту папулярнасці 
шматэкраннай камунікацыі і канвергенцыі медыя спрыяе ўключэнне 
ў аўдыявізуальны прадукт элементаў інтэрактыўнасці. Актыўная пра-
ца мадэратара, камп’ютарная графіка, тэлефонная сувязь і інтэрнэт – 
база, якая дазваляе стваральнікам тэлевізійных канцэпцый арганізаваць 
палеміку і прыцягнуць да прагляду новую аўдыторыю. Звернемся да 
асноўных тэндэнцый выкарыстання інтэрактыву ў інфармацыйна-
забаўляльным вяшчанні.
Паспяховасць камунікацыі з гледачом залежыць ад зместу і формы 
зварота да яго, а таксама ад таго, наколькі проста на яго адказаць. Здаец-
ца, адрасаты з большай верагоднасцю будуць выражаць сваё меркаванне 
ў выпадку, калі тэлефонныя нумары пастаянна знаходзяцца навідавоку. 
Тым не менш, гэтага бывае недастаткова. Напрыклад, у перадачы тэ-
леканала СТБ «Зорны рынг» тэлефоны для галасавання выведзены на 
цітры падчас усяго гучання песенных «раўндаў», але глядач не заўжды 
можа распазнаць, хто яму спадабаўся. Праблема ў тым, што нярэдка за-
прашаюцца малазнаёмыя калектывы, а назва гурта, які грае, даступна 
толькі ў пачатку кампазіцыі, за выключэннем момантаў, калі мы бачым 
назвы двух банд-канкурэнтаў адначасова без намёку на тое, хто кан-
крэтна зараз выступае. Як змясціць усе патрэбныя надпісы на экране, 
каб яны дапаўнялі карцінку і не перашкаджалі трансляцыі відовішчнай 
праграмы – вызначыць часам няпроста, але вырашэнне гэтай задачы 
важна для колькаснага росту аўдыторыі і павышэння яе актыўнасці.
У сусветнай практыцы замест тэлефонных званкоў у эфір усё часцей 
выкарыстоўваюць інтэрнэт-галасаванні  на сайтах праграм і ў сацыяль-
ных медыя. Гэты метад працуе найлепшым чынам, калі галасаванне ідзе 
на працягу пэўнага перыяду (напрыклад, паміж выпускамі праграмы), 
калі ёсць час на мадэрыраванне каментарыяў, выбар цытат для агуч-
вання і нават уключэння ў эфірную версію шоу глядацкага кантэнта. 
Так, у апошніх сезонах «Топ-мадэлі па-амерыканску» (у 19-ым і паз-
нейшых) глядач выступае як незалежны суддзя, галасаванне ўплывае на 
рэйтынг удзельніц, а вядучая зачытвае некаторыя цікавыя каментарыі і 
прадстаўляе кароткія відэаролікі ад фанатаў, дасланыя праз інтэрнэт – 
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у гледачоў ёсць дадатковы матыў глядзець праграму, каб, можа быць, 
убачыць у ёй сябе і/або свой прадукт. Аналагічным чынам традыцый-
на працуе інтэрактыўны элемент такіх праграм, як «Поле цудаў», «Сам 
сабе рэжысёр», «Модны прысуд» і шмат інш., калі гледача заклікаюць 
прыняць удзел: даслаць сваё відэа, напісаць пісьмо ці аформіць заяўку 
на сайце праграмы, каб, магчыма, потым прыехаць у студыю і праявіць 
сябе. 
Магчымасць удзельнічаць – праз стварэнне кантэнта, выказванне 
меркаванняў або спробу патрапіць у студыю ў якасці героя праграмы – 
стымулюе ўвагу, давер і цікаўнасць, таму на інтэрактыўны элемент, 
калі ён прысутнічае ў праграме, важна рабіць акцэнт: вылучаць яго, 
падкрэсліваць праз паўторы ў падводках мадэратара, графічныя бане-
ры, спасылкі і г. д. У якасці ілюстрацыі можна прывесці шоу «Давай 
ажэнімся», у кожным выпуску якога (як рускай, так і беларускай версіі) 
вядучыя нагадваюць тэлегледачам аб магчымасці запоўніць анкету і 
патрапіць на шоу, а таксама дэманструюць фотаздымкі патэнцыйных 
«жаніхоў» і «нявест», якія ўжо даслалі заяўкі. 
Акрамя магчымасці ўключыць гледача ў дыялог у студыі непас-
рэдна (ператварыўшы яго ў госця або прапанаваўшы магчымасць яго 
голасу гучаць у студыі ў прамым эфіры) і апасродкавана (праз падсу-
маванне меркаванняў, атрыманых у тэлефонных і анлайн галасаваннях, 
глядацкі кантэнт), папулярнасці праграмы можа спрыяць стварэнне 
дадатковых дыскусійных і гульнёвых пляцовак. Сайт тэлешоу або яго 
старонка на вэб-рэсурсе тэлеканала часта не толькі змяшчае агульную 
інфармацыю (што дазваляе пазнаёміць аўдыторыю з канцэпцыяй пра-
грамы, існуючымі правіламі гульні, крытэрыямі адбору ўдзельнікаў і 
інш.), але і прапануе дадатковы матэрыял, трансляцыі, гульні-конкурсы, 
рэйтынг-галасаванні, форумы, блогі ўдзельнікаў і інш. Такім чынам, 
аўдыторыя можа адчуваць кантроль за сітуацыямі ў праграме, даведац-
ца аб тым, што цікавіць, задаць пытанні аўтарам праграмы, удзельнікам 
або вядучым і паўдзельнічаць – у самім шоу або яго інтэрнэт-аналагу 
(калі сайт змяшчае спецыфічныя конкурсы і гульні). 
На наш погляд, яскравы прыклад добрага сайта шоу – http://modniy.
tv/ «Моднага прысуду» расійскага Першага канала: акрамя запрашэн-
ня да ўдзелу ў праграме, на сайце прапануюцца парады адносна моды 
і стылю, карысныя артыкулы, фотаконкурсы кшталту «Модны Усход», 
«Рэтра-стыль» і інш., а таксама магчымасць стварэння рэйтынгаў не-
конкурсных здымкаў для тых, хто не зацікаўлены ў спаборніцтве, але 
хоча сфарміраваць новы вобраз. Мы маем справу са спробай стварыць 
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анлайн-працяг асноўнай дзеі шоу, у якой можа прыняць удзел любы 
глядач нават без падарожжа ў студыю «Моднага прысуду». Да таго ж, 
дадатковую аўдыторыю прыцягваюць суполкі праграмы у сацыяльных 
сетках (у «Фэйсбуку», «УКантакце», «Твітары»), дзе таксама можна 
сачыць за новымі трэндамі, галасаваць, абмяркоўваць удзельнікаў і 
глядзець прапушчаныя серыі. Нарэшце, на самім сайце таксама змеш-
чаны архіў праграмы з магчымасцю ставіць адзнакі выпускам і форум – 
электронны рэсурс максімізуе колькасць магчымасцяў для маніторынгу 
эфектыўнасці праграмы. Такім чынам, крыніцы для ацэнкі папулярнасці 
праграмы пры ўсебакова прадуманым ўзаемадзеянні – лічыльнікі 
колькасці наведванняў сайта, галасоў і праглядаў выпускаў, рэйтынгі-
апытанні, абмеркаванні на форумах і ў групах у сацыяльных сетках і г. д.
Яшчэ адзін метад камунікацыі з гледачом – стварэнне спецыяльнага 
праграмнага забеспячэння. Падобным чынам непасрэднае ўзаемадзеянне 
«аўдыторыя –  удзельнікі ў студыі» праз інтэрнэт адбывалася ў бела-
рускай шоу-гульні «Start-up» (СТБ): ігракі рэгістраваліся на сайце за 2 
гадзіны да эфіру і загадзя ўсталёўвалі сабе на камп’ютар праграму, якая 
аўтаматычна адбірала сярод іх 500 чалавек, якія пачыналі спаборнічаць 
у момант трансляцыі шоу. Такім чынам, гледачу не патрэбна было на-
ват падаваць заяўку, каб уключыцца ў гульню, што рабіла яе простай і 
прывабнай.
Стварэнне камп’ютарных анлайн- і афлайн-версій праграм (для 
персанальных камп’ютараў, Sony Play Station, Android і інш.), як у вы-
падку, напрыклад, з шоу «Хто хоча зрабіцца мільянерам», дазваляе праз 
захоп розных платформаў набыць найбольшую колькасць цікаўных. 
Нярэдка аналагі з’яўляюцца праз пэўны час існавання праграмы ў 
эфіры – у выніку папулярнасці тэлепрадукта – і ствараюцца не ўласна 
тэлекампаніямі. Але, пры наяўнасці пэўнага бюджэту, магчыма пісаць 
і выкарыстоўваць праграмнае забеспячэнне ў рэкламных мэтах яшчэ з 
самага пачатку існавання шоу. Гэта можа быць маштабны праект або не-
складаная флэш-гульня на сайце, але абавязкова, каб яна захоўвала су-
вязь з першапачатковым прадуктам (напрыклад, праз аўдыя- і графічнае 
афармленне).
Камп’ютарныя анлайн- і афлайн-рэсурсы інтэрактыву штучна рас-
цягваюць час прыбывання тэлешоу ў эфіры: нягледзячы на колькасць 
гадзін вяшчання, праграма распаўсюджваецца праз уласны сайт і са-
цыяльныя медыя, праглядаецца шматразова і ўзнаўляецца ў выглядзе 
аналагаў – менавіта таму выкарыстанне  падобных тэхналогій ады-
грывае асабліва значную ролю ў колькасным павелічэнні аўдыторыі 
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і прыцягненні новых яе сегментаў. Банк патэнцыйных гледачоў 
папаўняецца тымі, хто аддае перавагу інтэрнэту і альтэрнатыўным 
медыяплатформам (мабільнае тэлебачанне і інш.) перад тэлевешчан-
нем – звычайна больш маладой і актыўнай аўдыторыяй. Але для таго, 
каб сайт праграмы і яго напаўненне спрыялі росту папулярнасці, трэба, 
каб рэсурс быў мультымедыйны і яскравы (добра, калі яго афармленне 
суадносіцца з дызайнам праграмы), зручны, насычаны рознымі відамі 
даных і гіперспасылкамі. Нарэшце, важна дадаваць і сродкі статыстыкі: 
лічыльнікі праглядаў, галасаванні-рэйтынгі, магчымасць «лайкнуць» і 
інш.
Такім чынам, інтэрактыўнасць робіцца неабходным фактарам паспя-
ховасці сучасных тэлепраграм. Сродкі тэлефоннай, мабільнай і інтэрнэт-
сувязі, камп’ютарныя праграмы і рэклама дапамагаюць прадзюсарам 
наладжваць кантакт з гледачамі, пашыраць патэнцыйную і рэальную 
аўдыторыю, фарміраваць імідж шоу і кантраляваць эфектыўнасць сваёй 
працы. 
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ИНТЕРНЕТ-РАДИОВЕЩАНИЕ 
В БЕЛОРУССКОМ МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ
Для современного общества интернет превратился в один из глав-
нейших источников информации. Глобальная сеть, как неотъемлемая 
часть информационного пространства, является формообразующей для 
современных СМИ. В частности модифицируются каналы подачи ново-
стей и способ их восприятия аудиторией. Данная тенденция характерна 
и для белорусской медиасреды. И, несмотря на то, что радиостанции 
остаются одним из основных источников информации для аудитории, 
с развитием технологий, аналоговые приемники становятся наименее 
удобным способом трансляции радио. Поэтому аудитория постепенно 
уходит в глобальную сеть, где можно быстро и удобно найти любую ин-
формацию. Являясь эффективным способом коммуникации, интернет 
предоставляет широкую площадку возможностей не только для слуша-
телей, но и для профессиональной деятельности журналистов.
Отправной точкой в истории мирового интернет-радиовещания в 
ряде источников назван 1993 год, когда начало вещание американское 
Internet Talk Radio – первая в мире интернет-радиостанция. Следует от-
метить, что традиционного эфира у нее не было. Записи транслирова-
